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Resumen 
La búsqueda es una de las actividades centrales en el mundo digital y, por tanto, uno de los elementos clave en el análisis de 
cibermedios, ya que una parte de sus audiencias y de sus ingresos procede de las páginas de resultados de los buscadores 
(SERP). En este trabajo, presentamos algunas de las herramientas de análisis de posicionamiento SEO más utilizadas con 
el fin de considerar su aplicación en estudios académicos sobre cibermedios. Aplicamos los nueve indicadores más impor-
tantes de estas herramientas a la página principal de cuatro cibermedios generalistas españoles con el fin de estimar su 
viabilidad como indicadores alternativos al PageRank y otros indicadores de Google.
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Medios; Cibermedios; Periódicos; SEO; Search engine optimization; SERP; Search engine results page; Búsquedas; Page-
Rank; Posicionamiento web; Moz; Majestic; Ahref; Alexa. 
Abstract
Searching is one of the core activities in the digital world and therefore, it is one of the key elements in the analysis of digital 
media since part of their audiences and revenues comes from the so called search engine result page (SERP). In this paper 
we present some of the most used analyzing tools in search engine optimization (SEO) in order to consider their application 
in online media research studies. We apply the nine most important indicators of these tools to the home page of four Spa-
nish general online media in order to assess its viability as alternative indicators to PageRank and other Google indicators.
Keywords
Media; Digital Media; Newspapers; SEO; Search engine optimization; SERP; Search engine results page; Web search; Page-
Rank; Moz; Majestic; Ahref; Alexa. 
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1. Introducción
Hace tiempo que la búsqueda es una de las actividades 
centrales en el mundo digital, y esto afecta también a los 
cibermedios de manera específica. Una parte del tráfico, y 
por tanto una parte de sus audiencias, procede de las pági-
nas de resultados de los buscadores o SERP (search engine 
result page) (Phillips; Yang; Djamasbi, 2013; Giomelakis; 
Veglis, 2015; Gonzalo; Codina; Rovira, 2015).
La omnipresencia de los buscadores entre las actividades 
de los internautas ha provocado a su vez el surgimiento de 
una industria centrada en el posicionamiento web. Se trata 
de un sector conocido como SEO (search engine optimiza-
tion) (Vállez et al., 2010; Prat, 2012). Las empresas de este 
sector ofrecen herramientas de análisis, realizan auditorías 
y proponen recomendaciones para que las páginas de los 
sitios web queden bien posicionadas en las SERP (Büttcher; 
Clarke; Cormack, 2010; Codina, 2014).
Se trata de un sector que ya se puede considerar maduro y en 
el cual existe un buen número de empresas consolidadas por 
la capacidad de sus herramientas de análisis. Hay un amplio 
consenso entre los analistas en señalar como parte principal 
de este sector a empresas como Moz, Majestic, Alexa y Ahref 
(Virginia Tech University Libraries, s.d.). Tales empresas hace 
tiempo que proporcionan algunos de los softwares de análisis 
SEO más utilizados por los responsables de los sitios web que 
desean analizar no solamente su propia presencia en la Web, 
sino también la de sus competidores.
Sin embargo, pese a su amplia utilización en el mundo de las 
empresas, no existe apenas evidencia de su aplicación para 
estudios académicos sobre cibermedios (Palacios; Díaz-
Noci, 2009; Codina et al., 2014; Masip, 2015; Freixa, 2015). 
En este trabajo nos hemos planteado por tal motivo consi-
derar la validez y fiabilidad potencial de estas herramientas 
para investigaciones sobre cibermedios (Gulli; Signorini, 
2005; Rodríguez-Martínez; Codina; Pedraza-Jiménez, 2012; 
Iglesias-García; Codina, 2016). 
Para ello se propone la siguiente pregunta de investigación:
¿Las herramientas de análisis SEO utilizadas por diversos 
sectores de la Web podrían ser utilizadas con la misma 
eficacia también para el estudio académico de los ciber-
medios?
La anterior pregunta conduce a los siguientes objetivos, a 
los que se intenta dar respuesta en este trabajo:
- determinar con la mayor precisión posible qué indicado-
res proporcionan estas herramientas de análisis;
- realizar una serie de pruebas con diversos cibermedios 
utilizando los indicadores de las empresas citadas;
- llevar a cabo un análisis comparativo de resultados que 
eventualmente permita realizar estimaciones sobre la 
validez de las aplicaciones y poder así dar respuesta a la 
pregunta de investigación.
2. Sistemas seleccionados
Del análisis de webs relacionadas con la industria del SEO 
se obtienen los nombres de las empresas más destacadas 
del sector. Se han seleccionado aquellas que proporcionan 
herramientas online con al menos una parte de sus indica-
dores disponibles en abierto:
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- Moz
- Majestic
- Ahref
- Alexa
Para responder la pregunta de investigación, se presentan 
las herramientas correspondientes a estas empresas y sus 
principales indicadores. La razón de utilizar éstas responde 
a este doble cruce de características: 
- forman parte del grupo de empresas de ámbito interna-
cional más importantes, de acuerdo con la mayoría de los 
estudios del sector; 
- estas empresas proporcionan versiones de acceso libre de 
sus programas. 
A continuación se presentan los indicadores a partir de la 
información recogida en sus sitios web con el fin de conocer 
sus características y poder estimar su operatividad y fiabili-
dad. Finalmente se ha analizado cada cibermedio obtenien-
do información para cada uno de los indicadores definidos. 
Podríamos preguntarnos por qué no utilizar también –o in-
cluso, por qué no utilizar únicamente– los indicadores que 
proporciona Google. En el pasado era algo relativamente co-
mún y solía utilizarse una combinación de tres indicadores 
que resultó muy eficaz para caracterizar el perfil de un sitio: 
el PageRank (PR) y la aplicación de los comandos site y link 
a un dominio, como en site:www.elpais.com y link:www.el-
pais, por ejemplo.
La razón es que hace tres años que Google ha hecho inope-
rantes tales indicadores en la práctica debido a su falta de 
actualización. PageRank ha dejado de actualizarse hace más 
de un año y hace tiempo que se han documentado constan-
tes inconsistencias en los resultados de los comandos indi-
cados (Rovira, 2008). Aun así, nada impide a quien lo desee 
unir esta clase de indicadores a los que proporcionan webs 
como las que vamos a considerar a continuación.
En todo caso, las empresas de análisis SEO optaron por ela-
borar sus propias variaciones del PageRank de Google. Ori-
ginalmente suponemos que para poder ofrecer un producto 
diferenciador, pero desde hace algún tiempo como necesi-
dad imperiosa dada la falta de actualización de PageRank 
(Page et al., 1999; Morato et al., 2013). 
Tales variaciones toman como base la combinación de dos 
aspectos que también estaban presentes en el algoritmo del 
PageRank original: 
- la suma de los enlaces de entrada (backlinks) de una pá-
gina o dominio, según la cual una página es tanto más im-
portante cuantos más enlaces recibe; 
- la calidad de tales enlaces, que se calcula en función de la 
importancia de las páginas de las que proceden los enlaces.
Debido a esta doble combinación, una página es tanto más 
importante cuantos más enlaces reciba de páginas que a su 
vez sean importantes. Esto implica que cada enlace traslada 
una cantidad de “importancia” al que cabe asignarle un va-
lor numérico para poder hacer los cálculos. En el PageRank 
original era un número de 0 a 10 (aunque este número era 
una simplificación, seguramente de base logarítmica, del 
número real que era conocido solamente por Google). Este 
número o valor de PR se trasladaba a las páginas que eran 
enlazadas, pero dividido por el número de enlaces de salida. 
Si una página con un PR de 4 por ejemplo tenía 4 enlaces de 
salida, el valor de PR que trasladaba a la página enlazada era 
de 1 exactamente.
Los analistas estiman que en los últimos años Google ha 
añadido un considerable número de factores de pondera-
ción a este cálculo original. Por ejemplo, enlaces proceden-
tes de foros de debate apenas trasladan PR o incluso nada; 
enlaces procedentes de sitios que no mantienen una rela-
ción temática, trasladan menos valor, etc.
Las empresas del sector se han visto obligadas a desarrollar 
sus propias métricas, pero como la base conceptual del PR 
es considerada valiosa en sí misma, estas métricas son varia-
ciones de lo que hemos expuesto. Por ello se presentan las 
empresas objeto de esta investigación y, dentro de cada una 
de ellas, consideraremos los indicadores correspondientes. 
Después los aplicaremos a la página principal de un grupo 
de cibermedios para poder realizar una cata o estimación 
de su capacidad de correlación, y por último, discutiremos 
las posibles aportaciones de estos indicadores al estudio de 
los cibermedios.
3. Moz
https://moz.com
Según la información que el sitio web proporciona, la em-
presa productora de esta herramienta, SEOMoz –denomina-
da únicamente Moz desde 2013– fue creada en 2004 como 
una empresa de consultoría, y a partir de 2007 se centra en 
el desarrollo de software propio para el análisis de indica-
dores SEO. 
Sus indicadores se basan en una tecnología propia que de-
nominan –desde un punto de vista corporativo y propio del 
marketing– Tagfee Code (Transparent & authentic, gene-
rous, fun, emphathetic and exceptional). Su primera apli-
cación fue Moz Pro: un conjunto de herramientas indepen-
dientes de SEO cuyo objetivo es la mejora del ranking y la 
visibilidad en los motores de búsqueda. 
En 2008 lanzó Mozscape para el rastreo de la Web y en 2010 
reunió todos sus programas en un único paquete. SEOMoz 
integró la primera versión del análisis social en el producto 
y en 2012 adquirió Getlisted destinado a empresas locales 
y creó Moz Local. En 2013 lanzó al público Moz Analytics. 
A principios de 2015 contaba con más de 35.000 clientes. En 
su versión gratuita o semi gratuita encontramos:
- Open Site Explorer y Moz Bar: para el análisis de SEO; 
- My Business Listing y Categories: análisis de marketing lo-
cal; 
- Content Marketing: marketing de contenido; 
- Followerwonk: análisis de Twitter. 
Para esta investigación nos centramos en Open Site Explo-
Una página es tanto más importante 
cuantos más enlaces reciba de páginas 
que a su vez sean importantes
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rer, la versión de uso abierto que proporciona información 
a través de dos indicadores principales: Domain authority y 
Page authority.
Domain authority (DA) 
Autoridad del dominio indica de una forma sintética la im-
portancia de un sitio. Según su propia definición “mide la 
fuerza de clasificación de dominios enteros o subdominios”. 
Se refiere por tanto a la totalidad de un dominio, no a alguna 
de sus páginas individuales, ni siquiera a su página principal. 
El indicador consiste en una escala de 0 a 100. Dado que es 
una escala independiente de cualquier palabra clave, puede 
ayudar a predecir la situación de una web en los motores de 
búsqueda. Permite asimismo compararla con otras. Según 
señalan sus programadores, Moz calcula este indicador me-
diante una combinación de diversas métricas de enlaces en 
una única puntuación. 
Aunque conceptualmente se entiende que se refiere a una 
variación propia del PageRank, es decir, una métrica que 
agrega la cantidad y calidad de los enlaces de las páginas 
individuales, la empresa no facilita su forma de cálculo 
exacta. Esto puede parecer un inconveniente para su uso 
en estudios de tipo académico, pero lo cierto es que esta 
situación de relativa oscuridad sobre la forma exacta en la 
que se calcula una métrica es por desgracia habitual en el 
mundo del SEO.
Page authority (PA)
Autoridad de página, según Moz, “mide la fuerza de clasifi-
cación de la página individual”. Se mide también mediante 
una puntuación en una escala de 0 a 100 que, como en el 
caso anterior, ayuda a predecir la situación de una página 
concreta en los motores de búsqueda basándose en los aná-
lisis de enlaces llevados a cabo por la citada empresa. 
La pareja DA y PA es interesante porque, a diferencia de Pa-
geRank que únicamente se calcula a nivel de página –como 
en PA–, tenemos la posibilidad de conocer el potencial de 
visibilidad (o la autoridad, en términos Moz) de todo el do-
minio. Esto tiene sentido porque una noticia o una página 
concreta de un medio puede tener un PA muy bajo si no ha 
sido convenientemente optimizada, aunque el dominio del 
medio en cuestión tenga un DA muy alto.
4. Majestic
https://es.majestic.com
Surgió en 2004 para investigar y mapear internet y ha desa-
rrollado su propia base de datos de análisis de enlaces. Según 
señala la propia empresa, Majestic revisa constantemente las 
páginas web y visita millones de urls al día. Cuenta con más 
de diez aplicaciones de análisis, como Search Explorer, Clique 
Hunter, o la utilizada en este trabajo, Site Explorer, que es su 
aplicación abierta. De Site Explorer se han utilizado los indica-
dores que presentamos a continuación:
Trust flow
Flujo de confianza, uno de sus indicadores principales, indi-
ca la importancia o la calidad de un sitio y se mide en una 
escala de 0 a 100. Consiste en estimar la distancia de un 
dominio a una serie de dominios de referencia por su cali-
dad y prestigio contrastado. Para ello recopila multitud de 
conjuntos de sitios que consideran de procedencia fiable, 
por ejemplo, medios de comunicación de prestigio, median-
te una revisión manual de la Web global. Este proceso cons-
tituye la base del indicador Trust flow. 
Domain authority mide la fuerza de cla-
sificación de dominios enteros o subdo-
minios, y Page authority mide la fuerza 
de clasificación de la página individual
Trust flow estima la distancia de un domi-
nio a una serie de dominios de referencia 
por su calidad y prestigio contrastado
Imagen 1. Análisis de http://elpais.com en Moz
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Los sitios estrechamente enlazados con un sitio de proce-
dencia fiable obtendrán puntuaciones más altas. Por ejem-
plo, si deciden que los sitios .edu son de prestigio, un sitio 
que recibe un enlace directo de una universidad recibe una 
puntuación alta. Un sitio enlazado por este último, recibe 
algo menos de puntuación (porque está a dos pasos de dis-
tancia de .edu), y así progresivamente. En el extremo, sitios 
que están a mucha distancia de sitios fiables obtendrán 
puntuaciones mucho más bajas.
Citation flow
Flujo de menciones, como en los otros casos, es un indicador 
que recibe un valor entre 0 y 100 que sirve para medir el 
número de enlaces o, como señala la empresa, la “potencia” 
que posee el sitio web en cuestión. Sustituye al antiguo in-
dicador ACRank (Rango de una mención). Puede servir para 
predecir el grado de influencia de un url en función del nú-
mero de sitios que enlazan con él. 
5. Ahrefs
https://ahrefs.com
Es una empresa fundada en 2011, fecha en la que también 
presentaron al público su primera versión del programa Site 
Explorer, encargado del análisis de backlinks (enlaces de entra-
da) a partir de seis servidores propios iniciales, para más tarde 
centrarse en un sistema 
mucho más amplio que 
denominan 60TFlops Sys-
tem. Según indican en su 
web, su índice se actua-
liza cada 15 minutos con 
el análisis de los enlaces 
de entrada más recientes 
y mediante el proceso en 
cadena de más de 6 millo-
nes de webs cada día. 
Entre los productos de 
esta empresa se encuen-
tran Site Explorer y Bac-
klink Checker, Content 
Explorer, Position Explo-
rer, Keywords Explorer, 
Aherfs API, Domain Com-
parison, Batch Analysis y 
SEO Toolbar. 
Como en los casos anteriores, nos centraremos en su apli-
cación abierta Site Explorer, a través de la cual se puede 
obtener un perfil detallado del backlink del sitio web o url. 
Así mismo ofrece información sobre qué sitios web enla-
zan con nuestro objeto de análisis y los términos utilizados 
en los anclajes o texto afectado por la etiqueta <a> de los 
enlaces. De hecho esta aplicación permite llevar a cabo un 
seguimiento por horas del incremento del backlink del si-
tio web.
Global rank
Rango global indica la calificación o puntuación de un si-
tio web en función de un ranking mundial propio en base 
a parámetros de calidad. No facilita información detallada 
sobre su cálculo, por lo que es de suponer que lo componen 
a partir de una combinación de los dos indicadores que se 
definen a continuación y sobre los que tenemos algo más 
de información.
Url rating
Ratio de url mide la calidad y la cantidad de los backlinks, 
enlaces de entrada o retroenlaces del url concreto de una 
página web. En concreto, señala el impacto de todos los 
backlinks de una página en función del rango (calidad) y el 
número de enlaces que recibe. 
Imagen 2. Análisis de http://www.elmundo.es en Majestic
Imagen 3. Análisis de http://www.abc.es en Ahrefs
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Domain rating
El indicador Ratio de dominio mide la calidad y la cantidad 
de los backlinks (enlaces de entrada) del dominio de un sitio 
web. Se calcula a partir de los enlaces de las páginas indivi-
duales del conjunto del dominio a partir de una escala de 
ascendente 0 a 100 en función de la cantidad y calidad de 
los dominios vinculados. Url rating y Domain rating forman 
una pareja similar a PA y DA de Moz, a pesar de su diferente 
denominación.
6. Alexa
http://www.alexa.com
Surgió en 1996 y emplea datos procedentes de tres fuentes: 
- dispone de acuerdos para analizar el tráfico de más de 
2.500 servidores de control de tráfico de todo el mundo; 
- reúne datos de sus fuentes directas en sitios web ya que 
ofrece la posibilidad a sus usuarios de instalar el script de 
Alexa y certificar sus métricas; 
- obtiene datos de los varios millones de internautas que 
utilizan la toolbar de Alexa en sus navegadores y que pue-
de descargarse de forma gratuita de su web.
Su rango de tráfico global mide cómo se relaciona una web 
con las demás. Ofrece una clasificación específica por países 
con el fin de conocer la posición de una web en relación con 
las de su territorio, actualizando esta información mensual-
mente. Las posibilidades de análisis que ofrece se organizan 
en productos como Site Overview –utilizado en esta inves-
tigación– Certified Site Metrics, Top Sites, Site Audits, Site 
Comparisons y Keyword Research.
Global rank 
Rango global de Alexa se refiere al cálculo estimado de po-
pularidad de un sitio web. Según la información que pro-
porciona la empresa, se calcula mediante la combinación 
del promedio diario de visitantes que recibe una web y las 
páginas vistas de la misma durante los últimos tres meses. 
Su escala de medición se inicia en 1 para el sitio web con la 
mayor combinación de visitantes y páginas vistas de todo el 
mundo. Se actualiza diariamente. 
Local rank 
El indicador Rango local hace referencia al ranking de tráfico 
de cada país, es decir, se trata de una estimación de la popu-
laridad de una web en un territorio nacional específico. Se 
calcula mediante la combinación del promedio de visitantes 
ID1
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Authority
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Local Rank 
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elpais.com 88 90 79 65 836 87 74 407 10
elmundo.es 88 90 72 72 1.255 82 74 518 12
abc.es 84 87 69 60 1.549 85 72 1.263 25
lavanguardia.com 83 86 75 65 3.581 85 69 1.859 32
Tabla 1. Aplicación de los indicadores a la página principal de los cibermedios analizados
(ID: identificación del indicador)
diarios en la web y las páginas vistas por los usuarios en el 
último mes. La escala de medición de este indicador se inicia 
en 1 siendo este el sitio web con una mayor combinación de 
visitantes y páginas vistas y, por tanto, mejor posición.
7. Aplicación de indicadores a cibermedios
Para tener una primera aproximación de la validez de los 
indicadores señalados, hemos optado por aplicar los 9 indi-
cadores a 4 cibermedios españoles de referencia. 
Se han analizado las páginas principales de 4 medios digi-
tales con precedente en papel, de información general y de 
alcance nacional, que consideramos como más relevantes 
según datos de la OJD (2015) y de AIMC (2015), siendo cons-
cientes de que no todos los medios se encuentran indexa-
dos: 
- El país
- El mundo
- ABC
- La vanguardia
En la tabla 1 se presentan los datos obtenidos a partir de los 
9 indicadores examinados anteriormente, organizados en 
función del medio objeto de estudio. 
Se observa que existe cierta coherencia entre los datos 
proporcionados por los diferentes indicadores. Así según el 
Domain authority (ID1), es decir, según la relevancia de los 
dominios de cada cibermedio, observamos que tanto El país 
como El mundo son los más notables en relación con su do-
minio. Según este indicador, ABC y La vanguardia ocuparían 
el tercer y cuarto puesto de la clasificación. 
Por su parte, Page authority (ID2) –la relevancia o fuerza de 
la página individual del sitio web– muestra que las páginas 
de El país y la de El mundo son las mejor posicionadas, se-
guida por las de ABC y La vanguardia. Como podemos com-
probar a partir de la combinación de ambos indicadores del 
Site Explorer de Moz (ID1, ID2), existe cierta corresponden-
cia entre la importancia tanto del dominio como de la pági-
na individual de los medios analizados. 
En el grado de confianza o grado de calidad del sitio web –
Trust flow (ID3)–, El país es el medio de mayor calidad a par-
tir de los estándares fijados por el indicador. A continuación 
La vanguardia, sigue El mundo y finalmente ABC.
Teniendo en cuenta el flujo de menciones (Citation flow, 
ID4) y, por tanto, el grado de influencia del url del ciberme-
Herramientas e indicadores SEO: características y aplicación al análisis de cibermedios
El profesional de la información, 2016, mayo-junio, v. 25, n. 3. eISSN: 1699-2407     503
dio en relación con el número de sitios web que enlazan 
con ella, notamos que el periódico que ocupa la primera 
posición es El mundo. Tanto El país como La vanguardia se 
encuentran igualados en menciones externas y, en último 
lugar, se sitúa ABC.
El Global rank (ID5) de Ahrefs lo interpretamos a partir de 
sus otros dos indicadores, el Url rating (ID6) y el Domain ra-
ting (ID7) ya que la empresa no facilita información suficien-
te sobre su cálculo. Así, observamos que según la calidad y 
la cantidad de los enlaces de entrada al url del medio (ID6), 
El país ocupa la primera posición, en segundo lugar encon-
tramos empatados ABC y La vanguardia y el cuarto lugar es 
para El mundo. Por su parte, analizando estos cibermedios 
a partir de los enlaces de entrada a sus dominios (ID7) el 
ranking varía ligeramente y El país ocupa la primera posición 
empatado con El mundo y les siguen ABC y La vanguardia. 
Los indicadores que Alexa ofrece, Global rank (ID8) y Lo-
cal rank (ID9), es decir, popularidad de un sitio web a ni-
vel global y local, permiten observar que la relevancia de 
los cuatro cibermedios sigue el mismo patrón, tanto fuera 
como dentro de nuestras fronteras. Entendemos, pues, que 
el cibermedio que mayor tráfico recibe, tanto en territorio 
español como fuera, es El país, seguido por El mundo, ABC 
y, por último, La vanguardia.
8. Discusión y conclusiones
Dada la compleja naturaleza de los cibermedios en relación 
con otros sitios web, consideramos que uno de los aspectos 
más significativos a la hora de evaluar o medir el posiciona-
miento o visibilidad de un medio es el conjunto de factores 
OnPage. Se trata de un conjunto de factores bajo el control 
total del productor de la página dado que se centra en su 
contenido y su vinculación a enlaces y palabras clave (Codi-
na et al., 2016). 
Los indicadores contemplados en este artículo pueden sus-
tituir la ausencia de indicadores actualizados y consistentes 
por parte de Google, como es sabido, el buscador más uti-
lizado de nuestro país, y sin embargo el menos fiable a la 
hora de utilizar sus indicadores, como PageRank y los otros 
dos citados, por su obsolescencia y su falta de consistencia 
(Rovira, 2008).
Como se puede observar en la tabla 2, en el ranking general 
de cibermedios realizado a partir de los diferentes análisis 
existen alguna oscilación en las posiciones. No obstante, se 
puede ver que, en todas las herramientas de análisis, El país 
ocupa la primera posición –en el caso de Moz igualado con 
elmundo.es– y el resto de posiciones solamente varía para 
Majestic. Esto es así, no obstante, el hecho de que en el caso 
de Alexa los indicadores se basan en datos de tráfico y no 
en enlaces. En relación con estos datos de tráfico, algunos 
analistas señalan que puede existir cierto sesgo por parte 
de Alexa ya que su ranking cuenta con sitios asociados so-
brerrepresentados y sitios insuficientemente representados 
(Norving, 2012), situación que en el caso de nuestras medi-
ciones no ha podido constatarse.
La falta de transparencia en algunos indicadores debe en-
tenderse como un problema relativo. Lo cierto es que no se 
conocen con detalle algunos de los cálculos, pero sí cono-
cemos su fundamento conceptual, que se ha mostrado en 
los apartados precedentes y que, recordemos, se refieren al 
número y calidad de los enlaces que recibe una página o un 
sitio. Siendo a su vez el concepto de calidad referido o bien 
a sitios muy enlazados o a sitios próximos a otros de refe-
rencia (como sitios .edu). No existe en todo caso ninguna 
forma de medida mínimamente compleja que implique uso 
de estadísticas que no esté aquejada de problemas de defi-
nición, de problemas de toma de datos, o de ambos a la vez. 
Por tanto, tampoco sería un escenario inédito entre los in-
vestigadores acostumbrados a tratar con resultados proce-
dentes de algún tipo de minería de datos. En todo caso, la 
misma situación existía cuando PageRank era un instrumen-
to vigente. Sabíamos el fundamento conceptual, pero igno-
rábamos los detalles de su cálculo. Y lo mismo sucede con 
algunos conocidos indicadores bibliométricos que utilizan 
bases de datos como Web of Science o Scopus: conocemos 
bien su fundamento conceptual, pero no sabemos los deta-
lles procedimentales de su cálculo.
Lo que puede hacerse es, o bien tomar como indicadores 
para cada estudio los mismos de alguna de las herramientas 
(de esta manera, los posibles sesgos se aplican por igual), o 
combinar más de una y utilizar resultados ponderados. 
Sí que destacan los indicadores que presenta Alexa, ya que 
son de total transparencia. Tanto su Global como su Local 
rank tienen bases estadísticas bien definidas en su sitio web 
que proceden de la combinación del número de visitas y del 
número de páginas vistas en promedio.
Además, cada una de las empresas consideradas aquí pre-
senta otros indicadores que no hemos considerado pero 
que pueden ser sin duda de gran utilidad para estudios de 
cibermedios. Es también el caso de Alexa que, por ejemplo, 
proporciona indicadores como el Bounce rate (Tasa de rebo-
te) que indica el porcentaje de usuarios que abandona un 
sitio sin hacer ningún clic.
En futuras investigaciones, estos indicadores pueden usar-
se para el análisis de hechos noticiables concretos, ya que 
pueden aplicarse a páginas concretas en lugar de a la página 
principal del medio y medir de esta forma la capacidad de 
Moz Majestic Ahrefs Alexa
1 elpais.com elpais.com elpais.com elpais.com
2 elmundo.es lavanguardia.com elmundo.es elmundo.es
3 abc.es elmundo.es abc.es abc.es
4 lavanguardia.com abc.es lavanguardia.com lavanguardia.com
Tabla 2. Ranking de cibermedios según las herramientas seleccionadas
Lucía García-Carretero, Lluís Codina, Javier Díaz-Noci y Mar Iglesias-García
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difusión y de interacción de las audiencias con las noticias 
de cada cibermedio.
Nota
Este trabajo forma parte del proyecto Creación y contenido 
interactivo en la comunicación de información audiovisual: 
audiencias, diseño, sistemas y formatos. CSO2015-64955-
C4-2-R, del Programa Estatal de Investigación. Ministerio de 
Economía y Competitividad (España). 
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